
















シングが 175 種類、シリアルが 275 種類と非常に多くの製品が陳列されているという。さ
らに、世界規模の旅行代理店であるトーマス・クックでは、何千ものホリデーパッケージツ
アーが販売されている（Aydinli, Gu and Pham, 2017）。我々消費者は、このような豊富な選
択肢の中から日々選択を行っている。
　選択について学術的研究を遡ると、選択に関連する研究は古くから存在しており、選択肢
が豊富なほど望ましいとされていた（Baumol and Ide, 1956; Reibstein, Youngblood and 










れるようになるが、Scheibehenne, Greifeneder and Todd（2010）によってメタ分析が行わ
れたところ、その効果量の平均値がほぼ 0 であることが指摘された。しかし、その分散は大
きく、豊富な選択肢が Iyengar and Lepper（2000）が主張するようなネガティブな影響だ
けではなく、ポジティブな影響も与えうるものであることが確認された。この指摘から、豊
富な選択肢が消費者の意思決定や選択に与える影響についてさらなる研究の必要性が説かれ
































びに、レビューの対象となる論文の範囲を設定する。第 3 節・第 4 節ではそれぞれ製品と

























を行うことから、消費者行動領域（Journal of Consumer Research, Journal of Consumer Psy-
chology）・ マ ー ケ テ ィ ン グ 領 域（Journal of Marketing Research, Journal of Retailing, 
International Journal of Resarching Marketing など）、心理学領域（Journal of Personality and 















































































（Khan and Wansink, 2004; Mantrala et al., 2009）である。この知覚多様性が選択（Khan 











うな分類が知覚多様性に影響を及ぼす効果を見た研究に Mogilner, Rudnick and Iyengar
（2008）がある。中でも彼らは、分類カテゴリー数に着目し、雑誌の分類カテゴリー数を 3





















van Herpen and Lamberton（2015）は選択肢のカテゴリーに焦点を当てて検討した。シャツ
やズボン、バッグなどを同じカテゴリー毎に 1 つの棚に配置するか、あるいは、複数のカテ
ゴリーから 1 製品ずつを 1 つの棚に配置するかによって消費者の選択がどのように変化す
るか、実験用ファッションサイトを作成し実証した。その結果、同一のカテゴリーの製品が
掲載された EC サイト上の製品に比べ、複数のカテゴリーの製品が掲載された EC サイト上
の製品を魅力が高いと被験者は評価し、複数のカテゴリーの製品が掲載された EC サイトそ
のものも被験者は好ましいと判断した。なお、彼らの研究では、複数のカテゴリーの製品が








　消費者の性質に着目した研究として、Dar-Nimrod, Rawn, Lehman and Schwartz（2009）
や Mathmann, Chulinski, de Ruyther and Higgins（2017）などが挙げられる。
　Dar-Nimrod et al.（2009）は、製品選択時に満足最大化を求める追求者（Maximizers）と、
満足最適化を求める満足者（Satisficers）の違い（Schwartz et al., 2002）から、豊富な選
択肢と製品評価の関係を議論した。豊富な選択肢から選択を行う際は、満足者の方が選択満















































































































































　第 3 節・第 4 節では、選択肢が豊富にある状態における消費者の評価に関して、ポジティ
ブな影響を中心に、製品要因からアプローチした研究と、消費者要因からアプローチした研
究に分類し既存研究をレビューした。レビューのうち主な研究をまとめると表－ 2 のように
なる。また、表－ 2 には第 2 節で挙げた分類と豊富な選択肢が示す選択肢の数などの概要





























































































































ツをそれぞれ選択し、小さいアソートメントサイズの場合は、それぞれ 3種類（3種類× 3ステップ＝ 27






（Benoit and Miller, 2017）や抽象的思考（Xu et al., 2013）が与える影響を検討した研究や







　知覚多様性（Townsend and Kahn, 2014）が与える影響を検討した研究や、ポジティブな






































る研究（Gourville and Soman, 2005）も挙げられる。研究ごとに豊富な選択肢と設定してい
































理を行う際の主観的な容易さ」を指し（Alter and Oppenheimer, 2009）、消費者行動分野で
も近年着目されている。Kahn（2017）は、豊富な選択肢に対して、個々の製品に対する処




　また、処理の流暢性は、選択の困難さの緩和要因となりうる。Mosteller, Donthu and 
Eroglu（2014）は、処理の流暢性によって認知努力が低下し、選択満足に影響を及ぼすこ
とを示している。選択肢の増加は、選択にかかる認知努力が高まる（Goodman, Broniarc-








緩 和 要 因
知 覚 多 様 性
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